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グ・コミュニケーションによっても影響も受けると考えられる(Schwartz 2006;Zhu and 
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ケージは製品の差別化をはかるという付加価値もある(Underwood, Klein and Burke,200 
1;Silayoi and Speece,2001)、製品を差別化するツールとして、パッケージは消費者の購













日のメニューを決めていることや、6 割から 9 割の購買が非計画購買であるなどが指摘
された。	 














第一節 既存の研究体系  
	 パッケージが一つの課題として研究されてから現在に至るまで数多くの既存研究が
存在する。Garber(1995)以降は、パッケージ・デザインに関する研究のアプローチが多











































せない 6 要素がある。 
Underwood(2003)はこれらの要素をカラー、画像、ロゴなどが含まれる芸術的要素と
素材、形状、サイズなどが含まれる構造的要素に分類して研究を行った。Vila & 
Ampuero(2007)も Underwood と同様な観点を持っている。 
Silayoi and Speece (2004;2007)はこれらを画像、カラー、形状、サイズといった視覚
的要素と製造者による情報といった情報的要素に分けた。彼らは情報的要素が製品の
認識段階で、視覚的要素は消費者の購買意思決定に直接影響を与えると主張している。 
Rettie and Brewer (2000)はこれらの要素を言語的要素と視覚的要素二つのグループに
分類した。前者にはブランドスローガン、後者には画像などが含まれると述べている。























	 Underwood, Klein, and Burke(2001)の研究では、マーガリン、ベーコン、キャンディ
ーを用い、パッケージ上の画像の有無とブランドの親密性の高低を操作し、画像の注
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ットがある。	 
	 その他、Garber , Hyatt, and Boya (2009)は調味料を用い、パッケージ・デザインの形
状に注目し、実験を行った。結果として、単純な形状のパッケージが複雑な形状のパ
ッケージよりも内容量が多く知覚されると明確にした。一方、Garber ,Hyatt, and Boya 























































効果を求める研究もある。最初にこのような研究を行ったのは Rettie and Brewer(2000)
である。彼らの実験では、実際に店頭でよく見かけるパッケージ・デザインと、文字
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第二節	 消費者行動研究における制御焦点理論の応用  
目標とは「人々が行動を通して獲得しようとしている物事の望ましい状態 (Van 
Osselaer etal.2005)のことである。消費者行動の多くは目標指向的であり(Bagozzi and 
Dholakia 1999)、情報処理パラダイムにおいては、理想的な目標状態が消費者に主たる
動機づけを与え、情報獲得、情報コーディング、最終的な選択といった動機や目標が
























場合には、対象商品の金銭的価値が高まることや(Avent and Higgins 2006)、消費者の
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好の関係に注目した研究(Chernev 2004b)、新製品導入された際に制御焦点の文脈効果




図表 2-2	 制御焦点と感情状態の概念モデル	 
	 










	 Aaker and Lee(2001)の研究は代表的な研究である。彼らの研究では、94 名の大学生
にあるグレープジュースのウェブサイトを提示し、該当するグレープジュースに対す
る評価を測定した。グレープジュースに関するメッセージは 2 種類に分けてある。一































  23 
の（カメラを製品とした場合、レンズなど）が用いられる場合に、製品に対する評価
が高くなることが明らかにされていた。 
	 Sengupta and Zhou(2007)の研究では、衝動性の高い消費者は、快楽度の高い製品に対
する促進焦点が形成されやすいと解明している。Chitturi, Rajagopal, and Mahajan (2008)
は制御焦点理論で異なる製品ベネフィットに対する消費者の反応について説明してい


















ほかにも、禁煙広告の効果(Zhao and Pechmann 2007)、情報処理に対するモチベーシ
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図表 2-2	 先行研究一覧	 
 
	 制御焦点の視点	 他の研究視点	 
消費者要因	 マーケティン
グ要因	 
Aaker	 and	 Lee	 2001	 ×	 ○(意図的)	 自己像	 
Chernev	 2004a	 ○	 ×	 快楽/実用的属性	 
Chernev	 2004b	 ○	 ×	 現状維持への選好	 
Plam	 and	 Avent	 2004	 ○	 ×	 感情/主張内容による判断	 
Zhou	 and	 Pham	 2004	 ×	 ○(非意図的)	 金融商品における選好	 
Bosmans	 and	 
Baumgartner	 
2005	 ×	 ○(意図的)	 外部的感情	 
Chen,Ng,and	 Rao	 2005	 ×	 ○(意図的)	 文化的背景と切望感	 
Hamilton	 and	 Biehal	 2005	 ×	 ○(非意図的)	 自己像と金融商品	 
における選好	 
Avent	 and	 Higgins	 2006	 ○	 ×	 感情/理性的判断との適合	 
Dholakia	 et	 al.	 2006	 ○	 ×	 衝動性と制御	 
Brilley	 and	 Aaker	 2006	 ×	 ○(意図的)	 文化と情報処理量	 
Florack	 and	 Scarabis	 2006	 ○	 ○(意図的)	 適合とカテゴリー連想	 
Jain,Agrawal,	 
and	 Maheswaran	 
2006	 ○	 ×	 比較広告の表現方法	 
Keller	 2006	 ○	 ○(非意図的)	 自己効力と反応効力	 
に基づく訴求	 
Kim	 2006	 ○	 ○(意図的)	 禁煙広告における適合	 
Wang	 and	 Lee	 2006	 ○	 ○(意図的)	 適合と情報処理水準	 
Yeo	 and	 Park	 2006	 ○	 ×	 ブランド拡張における類似
性	 
Grant	 and	 Xie	 2007	 ○	 ×	 損失回避の際の注意要素	 
Herzenstein,Posavac,	 2007	 ○	 ×	 新製品の採用行動	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And	 Brakus	 
Kirmani	 and	 Zhu	 2007	 ○	 ×	 情報発信者の説得意図	 
Mourail,Bockenhalt,	 
And	 Laroche	 
2007	 ○	 ○(非意図的)	 魅力効果と妥協効果	 
Sengupta	 and	 Zhou	 2007	 ×	 ○(非意図的)	 衝動性と快楽的商品	 
Zhao	 and	 Pechmann	 2007	 ○	 ○(意図的)	 禁煙広告における適合	 
とフレーム	 
Zhu	 and	 Meyers-Levy	 2007	 ×	 ○(意図的)	 情報処理タイプ	 
Chang	 and	 Chou	 2008	 ○	 ○(意図的)	 比較の表現方法	 
Chitturi,Rajagopal,	 
and	 Mahajan	 
2008	 ×	 ○(非意図的)	 快楽/実用的ベネフィット	 
Hong	 and	 Lee	 2008	 ○	 ×	 決定の方略との適合	 
Mogilner,Aaker,	 
and	 Pennington	 
2008	 ×	 ○(意図的)	 時間的距離	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数多く存在している。第二章でレビューした Pham and Avent (2004)の研究では、促進
焦点の消費者は感情的な判断を重視し、魅力的な広告の製品に対して好ましい評価を
下す一方、予防焦点の消費者は出張内容を重視し、強い主張のなされた広告の製品に
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第二項 製品カテゴリー化	 
	 
	 人は知覚された類似性に基づいて物事や事象をグループ化する(Schoormans and Rob	 
ben 1997)。消費者心理学や経済心理学の文献では、消費者が製品をカテゴリー化し、
いわゆる製品カテゴリーを用いるということが広く認知されている(Bloem and Groenl 
and 1995)。カテゴリー化とは、個人が多様で新しい情報に反応するプロセスである
(Rosch 1978)。研究者達はカテゴリー化のプロセスに依拠し、新製品に対する消費者































































	 	 仮説 1a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が大きい方が、製品への評価が高い。	 
	 仮説 1b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度と製品評価には、逆 U 字型の関係が存在する。	 
	 仮説 2a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度と製品評価には、逆 U 字型の関係が存在する。	 
  30 
	 仮説 2b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点の消費者においては、	 






最後に製品への購買まで導く可能性があると考えられる。そこで、前述した Pham and 




	 仮説 3a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点の消費者においては、	 	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が大きい方が、製品へ購買意図を高める。	 
	 仮説 3b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度と当該製品への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在	 	 	 	 	 
	 	 	 	 	 する。	 
	 	 仮説 4a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 	 カラーの変更程度と当該製品への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在	 
	 	 	 	 	 	 する。	 	 
	 	 	 	 仮説 4b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点の消費者においては、	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 第三節	 仮説イメージ	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 本調査の被験者は日本人、日本に在住する外国人を対象としており、合計 33 人にア
ンケート調査を回答してもらった。年齢層については 20 歳前半の学生が中心層であっ	 
た。	 




























テゴリーを選び出すため、各製品カテゴリーの平均値(図表 4-1)	 によりパッケージ差	 









缶コーヒー	 牛乳	 緑茶	 野菜	 
ジュース	 
シリアル	 板チョコ	 
平均値	 17.00	 11.32	 9.84	 14.68	 17.03	 15.45	 
標準偏差	 5.027	 4.012	 4.634	 4.778	 5.474	 4.781	 


















缶コーヒー	 牛乳	 5.677*	 1.180	 .000	 3.268	 8.087	 
緑茶	 7.161*	 1.249	 .000	 4.611	 9.712	 
野菜ジュース	 2.323*	 1.105	 .044	 .067	 4.579	 
シリアル	 -.032	 1.216	 .979	 -2.515	 2.451	 
板チョコ	 1.548	 1.345	 .259	 -1.198	 4.295	 
牛乳	 缶コーヒー	 -5.677*	 1.180	 .000	 -8.087	 -3.268	 
緑茶	 1.484	 .804	 .075	 -.159	 3.127	 
野菜ジュース	 -3.355*	 .982	 .002	 -5.361	 -1.349	 
シリアル	 -5.710*	 .948	 .000	 -7.646	 -3.773	 
板チョコ	 -4.129*	 1.050	 .000	 -6.274	 -1.984	 
  35 
緑茶	 缶コーヒー	 -7.161*	 1.249	 .000	 -9.712	 -4.611	 
牛乳	 -1.484	 .804	 .075	 -3.127	 .159	 
野菜ジュース	 -4.839*	 1.090	 .000	 -7.064	 -2.613	 
シリアル	 -7.194*	 1.076	 .000	 -9.391	 -4.996	 
板チョコ	 -5.613*	 1.008	 .000	 -7.672	 -3.554	 
野菜ジュース	 缶コーヒー	 -2.323*	 1.105	 .044	 -4.579	 -.067	 
牛乳	 3.355*	 .982	 .002	 1.349	 5.361	 
緑茶	 4.839*	 1.090	 .000	 2.613	 7.064	 
シリアル	 -2.355*	 .883	 .012	 -4.158	 -.552	 
板チョコ	 -.774	 .993	 .442	 -2.803	 1.254	 
シリアル	 缶コーヒー	 .032	 1.216	 .979	 -2.451	 2.515	 
牛乳	 5.710*	 .948	 .000	 3.773	 7.646	 
緑茶	 7.194*	 1.076	 .000	 4.996	 9.391	 
野菜ジュース	 2.355*	 .883	 .012	 .552	 4.158	 
板チョコ	 1.581	 1.182	 .191	 -.834	 3.995	 
板チョコ	 缶コーヒー	 -1.548	 1.345	 .259	 -4.295	 1.198	 
牛乳	 4.129*	 1.050	 .000	 1.984	 6.274	 
緑茶	 5.613*	 1.008	 .000	 3.554	 7.672	 
野菜ジュース	 .774	 .993	 .442	 -1.254	 2.803	 
シリアル	 -1.581	 1.182	 .191	 -3.995	 .834	 
推定周辺平均に基づいた	 
*.	 平均の差は	 .05	 水準で有意です。	 
a.	 多重比較の調整:	 最小有意差	 (調整無しに等しい)	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第二節 予備調査二—パッケージ・カラーの選定	 
	 
































第三項 	 調査結果	 
	 






大きいパッケージは 5 番（濃緑）と 7 番（赤）が選ばれた。そして、カラーの変更程
度が大きいと小さい両方とも選ばれてないパッケージから、ばらつきでカラーの変更










































そのうち、男性は 96 名(49.2%)で、女性は 99 名(50.8%)であった。年齢層について
は 20 歳前半の学生が中心層であった。缶コーヒーの製品カテゴリーを選んだ人が 87
人で、緑茶の製品カテゴリーを選んだ人が 96 人であった。また、183 名の被験者の中、
促進焦点の被験者は 99 名で、予防焦点の被験者は 84 名であった(図表 5-1)。	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3. 調査方法	 
	 オンラインアンケート調査	 
その結果、参加者 195 人のうちに 12 人は色盲であるため分析から除外した後、有効
な回答は 183 部であった。	 
	 
図表 5-1	 有効サンプル数	 
	 
	 缶コーヒー	 緑茶	 合計人数	 
カラーの変更程度（小）	 34	 29	 63	 
カラーの変更程度（中）	 32	 32	 64	 
カラーの変更程度（大）	 30	 26	 56	 
促進焦点	 52	 47	 99	 
予防焦点	 44	 40	 84	 










制御焦点を測定する際、Aaker et al.(2001)	 や Lockwood et al.	 (2002)、Higgins et 
al.(2001)による制御焦点尺度日本語版を参考に「潜在的な成功を求めようとしている」
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結果は図表 5-1 のように、分析対象者は促進焦点の 99 名と予防焦点の 84 名の合	 
計 183 名に絞られた。	 
	 
2. 製品評価の測定	 
製品に対する消費者の評価を測定するため、Dodds (1991) と Lee and Youn (2009)を
参考に、「この製品はいい製品である」「この製品は魅力的である」「この製品は好まし
い製品である」「この製品は自分の好みに合いそうである」「この製品は好ましい製品




	 購買意図においては、「Dodds	 et	 al.(1991)の研究に加えて、「この製品を飲みたく
なる」「この製品を手に入れたくなる」「この製品を迷わず購入したくなる」「この製品














項目も一つの因子として収束された(図表 5-1 と図表 5-2)。従って、「この製品は好ま
しい製品である」という項目は製品評価の測定尺度として不適切だと考え、削除した。	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良い	 .867	 .248	 
魅力的	 .736	 .173	 
自分の好みに合いそう	 .755	 .308	 
飲みたくなる	 .394	 .731	 
手に入れたくなる	 .198	 .886	 
迷わず購入したくなる	 .335	 .858	 
誰かに進めたくなる	 .187	 .873	 
因子抽出法:	 主因子法	 
	 回転法:	 Kaiser	 の正規化を伴うﾊﾞﾘﾏｯｸｽ法	 
a.	 3	 回の反復で回転が収束しました。	 
	 





良い	 .780	 .278	 
魅力的	 .701	 .412	 
自分の好みに合いそう	 .905	 .132	 
飲みたくなる	 .337	 .840	 
手に入れたくなる	 .280	 .838	 
迷わず購入したくなる	 .273	 .893	 
誰かに進めたくなる	 .169	 .856	 
因子抽出法:	 主因子法	 
	 回転法:	 Kaiser	 の正規化を伴うﾊﾞﾘﾏｯｸｽ法	 
a.	 3	 回の反復で回転が収束しました。	 
	 






図表 5-4	 尺度の信頼性	 
	 
	 Cronbach	 の	 
アルファ	 
標準化された項目に基づい




製品評価	 .760	 .765	 3	 
購買意図	 .905	 .906	 4	 
緑茶	 製品評価	 .795	 .797	 3	 
購買意図	 .917	 .920	 4	 
	 
	 
第二項 仮説 1a と仮説 1b の検証	 
	 
	 	 仮説 1a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点の消費者の消費者は、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が大きい方が、製品への評価が高い。	 
	 仮説 1b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点の消費者の消費者は、	 
	 	 	 	 	 カラーが中程度に変更した方が、製品への評価が高い。	 
	 	 













5-7)によって、仮説 1b は支持されなかった。	 
 
















小	 中	 -2.67*	 .905	 .011	 -4.83	 -.52	 
大	 -4.30*	 .921	 .000	 -6.50	 -2.11	 
中	 小	 2.67*	 .905	 .011	 .52	 4.83	 
大	 -1.63	 .934	 .195	 -3.86	 .60	 
大	 小	 4.30*	 .921	 .000	 2.11	 6.50	 
中	 1.63	 .934	 .195	 -.60	 3.86	 
観測平均値に基づいています。	 
	 誤差項は平均平方	 (誤差)	 =	 13.511	 です。	 
*.	 平均値の差は	 0.05	 水準で有意です。	 
	 
第三項 仮説 2a と仮説 2b の検証	 
	 
	 仮説 2a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点の消費者の消費者は、	 
	 	 	 	 	 カラーが中程度に変更した方が、製品への評価が高い。	 
	 仮説 2b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点の消費者の消費者は、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が小さい方が、製品への評価が高い。	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仮説 2a と仮説 2b を検証するため、同じく制御焦点とカラーの変更程度の 2 要因分
散分析を行った。結果、仮説 1 と同様に、カラーの更程度*制御焦点の交互作用が有意
ではなかった(F(2,81)=0.977, n.s.)。そして、制御焦点の主効果は F(2,81)=0.098, n.s.
により、有意ではなかった。製品評価の推定周辺平均のプロファイルプロットの出力






説 2b は支持された。 
	 

















小	 中	 3.40*	 1.063	 .006	 .86	 5.94	 
大	 3.62*	 1.120	 .005	 .95	 6.29	 
中	 小	 -3.40*	 1.063	 .006	 -5.94	 -.86	 
大	 .22	 1.095	 .978	 -2.39	 2.83	 
大	 小	 -3.62*	 1.120	 .005	 -6.29	 -.95	 
中	 -.22	 1.095	 .978	 -2.83	 2.39	 
観測平均値に基づいています。	 
	 誤差項は平均平方	 (誤差)	 =	 17.187	 です。	 
*.	 平均値の差は	 .05	 水準で有意です。	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図表	 5-7	 パッケージ差別化の度合いが高い場合(缶コーヒー)	 
	 
	 
図表	 5-8	 パッケージ差別化の度合いが低い場合(緑茶)	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第四項 仮説 3a と仮説 3b の検証	 
	 
	 仮説 3a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点の消費者においては、	 	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度が大きい方が、製品へ購買意図を高める。	 
	 仮説 3b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 カラーの変更程度と当該製品への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 する。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	 
仮説 3a と仮説 3b はパッケージ差別化の度合いが高い場合(缶コーヒー)において、
促進焦点の消費者と予防焦点の消費者が新しいカラーに変更した製品に対する購買意
図を測るものである。それを検証するため、制御焦点(促進/予防)×カラーの変更程度
(小/中/大)といった 2 要因の分散分析を行った。	 
分 散 分 析 の 結 果 (図 表 5-9)、 カ ラ ー の 変 更 程 度 に は 有 意 な 主 効 果 が 存 在










の変化よりも購買意図が高いことが示された。従って、仮説 1 が支持された。	 
予防焦点の消費者において、カラーの各変更程度の間には有意な差は見られないため、
仮説 2 が支持されていない。	 
	 
(2) カラー変更の各程度における制御焦点の単純主効果の検定結果(図表 5-11)	 
（F(2,90)=13.95,p=0.000）によって、カラーの変更程度が大きい場合、制御焦点の単
純主効果が有意で、促進焦点と予防焦点の間の差が有意である。	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方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
修正モデル	 605.470a	 5	 121.094	 5.616	 .000	 
切片	 20540.171	 1	 20540.171	 952.517	 .000	 
カラーの変更程度	 290.536	 2	 145.268	 6.737	 .002	 
制御焦点	 95.973	 1	 95.973	 4.451	 .038	 
カラーの変更程度	 *	 制御焦点	 213.826	 2	 106.913	 4.958	 .009	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	   
総和	 23285.000	 96	    
修正総和	 2546.240	 95	    
a.	 R2	 乗	 =	 .238	 (調整済み	 R2	 乗	 =	 .195)	 
	 



















促進	 小	 中	 -3.762*	 1.541	 .050	 -7.521	 -.003	 
大	 -6.895*	 1.570	 .000	 -10.725	 -3.065	 
中	 小	 3.762*	 1.541	 .050	 .003	 7.521	 
大	 -3.133	 1.669	 .191	 -7.205	 .938	 
大	 小	 6.895*	 1.570	 .000	 3.065	 10.725	 
中	 3.133	 1.669	 .191	 -.938	 7.205	 
推定周辺平均に基づいた	 
a.	 多重比較の調整:	 Bonferroni。	 
*.	 平均の差は	 .05	 水準で有意です。	 




制御焦点	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
予防焦点	 
対比	 127.205	 2	 63.602	 2.949	 .057	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
促進焦点	 
対比	 424.765	 2	 212.382	 9.849	 .000	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
F	 値は	 制御焦点	 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型に独立
したペアごとの比較に基づいています。	 
	 



















予防焦点	 促進焦点	 .147	 1.639	 .929	 -3.109	 3.402	 
促進焦点	 予防焦点	 -.147	 1.639	 .929	 -3.402	 3.109	 
中	 
予防焦点	 促進焦点	 .125	 1.642	 .939	 -3.137	 3.387	 
促進焦点	 予防焦点	 -.125	 1.642	 .939	 -3.387	 3.137	 
大	 
予防焦点	 促進焦点	 -6.333*	 1.696	 .000	 -9.702	 -2.965	 




a.	 多重比較の調整:	 Bonferroni。	 
*.	 平均の差は	 .05	 水準で有意です。	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=1	 変量検定	 
従属変数:	 購買意図	 
カラーの変更程度(缶コーヒー)	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
小	 
対比	 .172	 1	 .172	 .008	 .929	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
中	 
対比	 .125	 1	 .125	 .006	 .939	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
大	 
対比	 300.833	 1	 300.833	 13.951	 .000	 
誤差	 1940.770	 90	 21.564	 	 	 
F	 値は	 制御焦点	 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型に独立したペア
ごとの比較に基づいています。	 
	 
第五項 仮説 4a と仮説 4b の検証	 
	 
	 	 仮説 4a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 	 カラーの変更程度と当該製品への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在	 
	 	 	 	 	 	 する。	 	 
	 	 	 	 仮説 4b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点の消費者においては、	 
	 	 	 	 	 	 カラーの変更程度が小さい方が、製品への購買意図を高める。	 
	 
仮説 4a と仮説 4b はパッケージ差別化の度合いが低い場合(緑茶)において、促進焦
点の消費者と予防焦点の消費者が新しいカラーに変更した製品に対する購買意図を測
るものである。	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果、下記の単純主効果を考えることができる。	 
	 
(1) 制御焦点におけるカラーの変更程度の単純主効果の検定結果(図表 5-13)	 









た。したがって、仮説 4 が支持された。	 








方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
修正モデル	 663.977a	 5	 132.795	 4.816	 .001	 
切片	 15160.727	 1	 15160.727	 549.871	 .000	 
カラーの変更程度	 443.447	 2	 221.724	 8.042	 .001	 
制御焦点	 76.461	 1	 76.461	 2.773	 .100	 
カラーの変更程度	 *	 制御
焦点	 
185.379	 2	 92.690	 3.362	 .040	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	   
総和	 18578.000	 87	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修正総和	 2897.264	 86	    
a.	 R2	 乗	 =	 .229	 (調整済み	 R2	 乗	 =	 .182)	 
	 





















小	 中	 5.721*	 1.961	 .014	 .928	 10.514	 
大	 7.664*	 2.151	 .002	 2.405	 12.923	 
中	 小	 -5.721*	 1.961	 .014	 -10.514	 -.928	 
大	 1.943	 2.057	 1.000	 -3.085	 6.971	 
大	 小	 -7.664*	 2.151	 .002	 -12.923	 -2.405	 
中	 -1.943	 2.057	 1.000	 -6.971	 3.085	 
促進	 
焦点	 
小	 中	 4.625*	 1.856	 .044	 .086	 9.164	 
大	 .729	 1.887	 1.000	 -3.884	 5.343	 
中	 小	 -4.625*	 1.856	 .044	 -9.164	 -.086	 
大	 -3.896	 1.887	 .127	 -8.509	 .718	 
大	 小	 -.729	 1.887	 1.000	 -5.343	 3.884	 
中	 3.896	 1.887	 .127	 -.718	 8.509	 
推定周辺平均に基づいた	 
*.	 平均の差は	 .05	 水準で有意です。	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=1	 変量検定	 
従属変数:	 購買意図	 
制御焦点	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
予防焦点	 
対比	 396.821	 2	 198.411	 7.196	 .001	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
促進焦点	 
対比	 196.728	 2	 98.364	 3.568	 .033	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
	 



















小 予防焦点 促進焦点 .784 1.961 .690 -3.117 4.685 
促進焦点 予防焦点 -.784 1.961 .690 -4.685 3.117 
中 予防焦点 促進焦点 -.313 1.856 .867 -4.006 3.381 
促進焦点 予防焦点 .313 1.856 .867 -3.381 4.006 
大 予防焦点 促進焦点 -6.152* 2.084 .004 -10.299 -2.004 
促進焦点 予防焦点 6.152* 2.084 .004 2.004 10.299 
推定周辺平均に基づいた 
a. 多重比較の調整: Bonferroni。 




カラーの変更程度	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	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小	 対比	 4.405	 1	 4.405	 .160	 .690	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
中	 対比	 .781	 1	 .781	 .028	 .867	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
大	 対比	 240.146	 1	 240.146	 8.710	 .004	 
誤差	 2233.287	 81	 27.571	 	 	 
F	 値は	 制御焦点	 の多変量効果を検定します。この検定は推定周辺平均間で線型
に独立したペアごとの比較に基づいています。	 
	 
図表	 5-13	 パッケージ差別化の度合いが高い場合(缶コーヒー)	 
	 
	 
図表	 5-14	 パッケージ差別化の度合いが低い場合(緑茶)	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中/大)の 2 要因分散分析を行った(図表 6-1)。	 




は支持され、仮説 1b は支持されなかった。	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い程度の変化よりも購買意図が高いと示されたため、仮説 4 が支持された。	 
	 





仮説 1a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点	 
	 	 	 	 の消費者の消費者は、カラーの変更程度が大きい方	 
	 	 	 	 が、製品への評価が高い。	 
仮説 1b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点	 
	 	 	 	 の消費者の消費者は、カラーが中程度に変更した方	 
	 	 	 	 が、製品への評価が高い。	 





仮説 2a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点	 
	 	 	 	 の消費者の消費者は、カラーが中程度に変更した方	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仮説 2b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点	 
	 	 	 	 の消費者の消費者は、カラーの変更程度が小さい方	 
	 	 	 	 が、製品への評価が高い。	 
	 
支持	 
仮説 3a:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、促進焦点	 
	 	 	 	 の消費者においては、カラーの変更程度が大きい方	 
	 	 	 	 が、製品へ購買意図を高める。	 
仮説 3b:	 パッケージ差別化の度合いが高い場合、予防焦点	 
	 	 	 	 の消費者においては、カラーの変更程度と当該製品	 






仮説 4a:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、促進焦点	 
	 	 	 	 の消費者においては、カラーの変更程度と当該製品	 
	 	 	 	 への購買意図には、逆 U 字型の関係が存在する。	 	 
仮説 4b:	 パッケージ差別化の度合いが低い場合、予防焦点	 
	 	 	 	 の消費者においては、カラーの変更程度が小さい方	 






































































































































































てアドバイスを下さった Grace Zimmerman 教授、SPSS の分析結果をチェックして下さ
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 国籍	 	 	 	 	 	 	 年齢	 	 	 	 	 	 性別	 
＊ 以下の製品カテゴリーにおいて、パッケージ・カラーについてお答えください。（当てはま
る箇所に、○をつけてください。）	 
１、全くそう思わない	 	 ４、どちらもいえない	 	 ７、非常にそう思う	 
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
1. 缶コーヒー	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
2. 牛乳（紙パック）	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
3. 緑茶（ペットボトル）	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
  76 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
4. 野菜ジュース（紙パック）	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
5. シリアル（紙箱）	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
奇抜なカラーのパッケージをよく見かける。	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
	 
6．	 板チョコ	 
様々なカラーのパッケージがある。	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 	 
製品やブランドによってカラーが大きく異なる。	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	 
定番カラーがある。	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 １	 ２	 ３	 ４	 ５	 ６	 ７	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1    2    3    4    5    6    7 
2. 子供の頃、親の感情を逆撫ですることがよくあった。 
1    2    3    4    5    6    7 
3. 親が決めたきまりや親の言うことにはいつも従ってきた。 
1    2    3    4    5    6    7 
4. 子供の頃、親が好ましくないと思うような振る舞いをしたことがよくあった。 
1    2    3    4    5    6    7 
5. あなたがいろいろとやってみたことの中で、それがうまく行ったことはよくある。 
1    2    3    4    5    6    7 
6. 用心がたりず面倒なことに巻き込まれたことが時々にある。 
1    2    3    4    5    6    7 
7. 学問の目標が達成できないとよく心配する。 
                         1    2    3    4    5    6    7 
8. いつも自分が将来なりたい人物像を考える。 
1    2    3    4    5    6    7 
9. 希望や目標をいかに達成するかを常に考える。 
1    2    3    4    5    6    7 
10. 私はいつも成果を求めている。 
                                  1    2    3    4    5    6    7 
11. 概して、失敗を恐れずに、成功を追いかける方だ。 
1    2    3    4    5    6    7 
12. 得ることよりも失うことを避けることに目を向ける。 
                                  1    2    3    4    5    6    7 
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a) この製品はいい製品である	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 	 
	 
b) この製品は魅力的な製品である	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
c) この製品は自分の好みに合いそうである	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 





a) この製品を飲みたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 	 
	 
b) この製品を手に入れたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
c) この製品を迷わず購入したくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	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a) この製品はいい製品である	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 	 
	 
b) この製品は魅力的な製品である	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
c) この製品は自分の好みに合いそうである	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 





a) この製品を飲みたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 	 
	 
b) この製品を手に入れたくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 
c) この製品を迷わず購入したくなる	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 1	 	 	 2	 	 	 3	 	 	 4	 	 	 5	 	 	 6	 	 	 7	 
	 




































  93 
緑茶本調査票 (2) 









アンケート票はこちらをクリックしてください。             	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緑茶本調査票 (3) 






	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 
	 
	 
	 
アンケート票はこちらをクリックしてください。	 
